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• Customer acceptance 
• Perpindahan 
customer akibat lead 
time 
• Sales return 
• Risiko akibat COD 
Model pricing DCSC 
dengan 
mempertimbangkan 
















Bagaimana menentukan harga jual produk 
optimal untuk warehouse, retailer dan online 
channel pada DCSC dengan pertimbangan risiko 
pada online channel. 
Menentukan kapan DCSC dengan pertimbangan 
risiko pada online channel diperlukan atau 
tidak, berdasar sudut pandang manufacturer, 
retailer  dan online channel selaku individu 





Sistem yang Diamati 
Asumsi 
Customer acceptance, 
Sales return, COD, Lead 
time yang terjadi hanya 
pada online channel. 
Warehouse langsung 
menerima barang dari 
manufacturer dan berasosiasi 
dengan online channel untuk 
mengirimkan produk langsung 
kepada customer. 
Tidak ada defect pada sales return, sehingga 
produk yang dikembalikan akan disimpan 
kembali di warehouse.  
Setiap sales return yang terjadi 
ditangani melalui mekanisme 
substitusi produk oleh online channel. 
Barang yang ditolak customer  pada saat COD 
akan dikembalikan ke warehouse dan dijual di 
second market.  
Pengembangan Model 
DCSC tanpa risiko 









= Lead time sensitivity to online channel 
 
= Lead time sensitivity to retailer channel 
 
= System profit 
 
= Manufacturer profit 
 
= Retailer profit 
 
= Online profit 
 
= Probability of COD success 
 
= COD percentage 
 = Retailer maximum demand 
 
= Price elasticity 
 
= Collecting cost per transaction 
 
= Total collecting cost 
 
= Handling cost per transaction 
 
= Total handling cost 
 




l = Lead time 
 
= Online price 
 = Retail price 
 = Customer acceptance 
 = Salvage value per unit 
 = Total salvage value 
 = Wholesale price 
 
Model DCSC tanpa Mempertimbangkan Risiko  
(Widodo et al., 2011) 
Fungsi permintaan Online 
channel 
Fungsi permintaan Retailer 
channel 
Fungsi tujuan : Maksimasi  keuntungan 
Keuntungan Retailer channel 
Keuntungan Online  channel 
Permintaan max 






• Harga jual produk pada tiap channel harus lebih besar 
atau sama dengan biaya produk per unit. 
• Wholesale price tidak boleh lebih tinggi dari online 
price. 
• Kuantitas permintaan tidak boleh bernilai negatif. 
• Jumlah permintaan retail dan direct channel tidak 
melebihi jumlah permintaan maksimum. 
• Harga jual tertinggi untuk tiap channel . 
Fungsi pembatas 






+  𝑙 
Fungsi permintaan Retailer channel 
Permintaan  
maksimum 





Model DCSC dengan Mempertimbangkan Risiko pada 
Online channel 
Fungsi permintaan Online channel 
Penjualan tanpa return: 
- Transfer 
- COD sukses 




Fungsi tujuan : Maksimasi  keuntungan 
Keuntungan Retailer channel 
Keuntungan Online  channel 
1. Keuntungan warehouse 2. Keuntungan online 
3. Sales return 4. Keuntungan substitusi 5. Handling cost 










Dengan mempertimbangkan risiko,harga jual pada online channel lebih 
mahal. 











0.3 220 400 220 257 1543 30,857                 5,143      277,714    313,714      
Dengan 
risiko
0.3 269 400 220 180 1607 32,139                 11,189    289,252    332,580      
Model dengan risiko lebih 
menguntungkan saat customer 
acceptance terhadap online channel 
rendah. 
Model dengan risiko lebih 
menguntungkan saat customer 
acceptance terhadap online channel 
rendah. 
Analisis Sensitivitas (tanpa risiko) 
Peningkatan customer acceptance terhadap online channel 
membuat : 
 Online profit naik 
 Retailer profit stabil 
 Manufacturer profit stabil 
 Sistem  profit naik 









0,21 252 400 220 179 1607 32.148                 8.212      289.330    329.690      
0,24 258 400 220 179 1607 32.147                 9.212      289.326    330.685      
0,27 263 400 220 180 1607 32.136                 10.170    289.222    331.528      
0,3 269 400 220 180 1607 32.139                 11.189    289.252    332.580      
0,33 274 400 220 180 1606 32.129                 12.168    289.161    333.458      
0,36 280 400 220 180 1606 32.129                 13.180    289.165    334.474      
0,39 286 400 220 180 1607 32.137                 14.203    289.232    335.572      
Peningkatan customer acceptance terhadap online channel 
membuat : 
 Online profit naik 
 Retailer profit stabil 
 Manufacturer profit stabil 
 Sistem  profit naik 
Analisis Sensitivitas (dengan risiko) 
Sensitivity Analysis 
Peningkatan lead time sensitivity membuat: 
 Online profit turun 
 Retailer profit stabil 
 Manufacturer profit stabil 
 Sistem  profit turun 
Sensitivity Analysis 
Peningkatan kesuksesan COD membuat : 
 Online profit naik 
 Retailer profit stabil 
 Manufacturer profit stabil 
 Sistem  profit naik 










0,665 269 400 220 180 1607 32.139    10.793    289.252   332.184  
0,76 269 400 220 180 1607 32.139    10.925    289.252   332.316  
0,855 269 400 220 180 1607 32.139    11.057    289.252   332.448  
0,95 269 400 220 180 1607 32.139    11.189    289.252   332.580  
1 269 400 220 180 1607 32.139    11.258    289.252   332.650  










0,084 269 400 220 180 1607 32.139    11.511    289.252   332.903   
0,096 269 400 220 180 1607 32.139    11.404    289.252   332.795   
0,108 269 400 220 180 1607 32.139    11.296    289.252   332.688   
0,12 269 400 220 180 1607 32.139    11.189    289.252   332.580   
0,132 269 400 220 180 1607 32.139    11.081    289.252   332.473   
0,144 269 400 220 180 1607 32.139    10.974    289.252   332.365   
0,156 269 400 220 180 1607 32.139    10.866    289.252   332.258   
Sensitivity Analysis 
Peningkatan sales return membuat: 
 Online profit turun 
 Retailer profit stabil 
 Manufacturer profit stabil 
 Sistem  profit turun 
Sensitivity Analysis 
Profit tertinggi dicapai ketika customer acceptance pada online 



























Profit tertinggi dicapai ketika customer acceptance pada online 
channel tinggi dan kesuksesan COD tinggi. 
Sensitivity Analysis 
Profit tertinggi dicapai ketika customer acceptance pada online 
channel tinggi dan sales return rendah. 
Diskusi 
 Penentuan risiko dalam penelitian ini yang memperhatikan 
urutan proses operasional.  
 Risiko erat kaitannya dengan peluang risiko dan konsekuensi. 
• Sales return terjadi saat customer sudah menerima melakukan pembayaran dan 
menerima barang. Sehingga, jika aktivitas COD gagal maka tidak dapat dilakukan 
sales return. 





Dengan mempertimbangkan risiko, harga jual produk 
pada online channel ditetapkan lebih mahal 
dibandingkan tanpa mempertimbangkan risiko. 
• Bagi customer, harga yang lebih mahal merupakan kompensasi atas 
sejumlah layanan yang diberikan oleh online channel. 
Pricing dengan mempertimbangkan  risiko lebih 
menguntungkan pada saat tingkat penerimaan 
customer terhadap online channel rendah. 
 Pada saat tingkat penerimaan customer terhadap online channel sudah 
tinggi, maka sebaiknya layanan dapat dikurangi. 
Meminimalkan risiko sangat penting untuk 
meningkatkan keuntungan. 









Model DCSC dengan mempertimbangkan 
risiko yang komprehensif sudah berhasil 
disuusn untuk menjawab gap yang 
diidentifikasi.  
Pada saat customer acceptance rendah, dengan 
mempertimbangkan risiko pada online channel, 
harga jual produk pada online channel optimal 
diatas harga jual produk pada model tanpa 
mempertimbangkan risiko.  
Berdasarkan hasil analisis sensitivitas, diketahui bahwa model 
DCSC dengan mempertimbangkan risiko lebih menguntungkan 
pada  saat customer acceptance rendah. 
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